

















求（Need for Uniqueness）に焦点を当てた研究が進められてきた（Fromkin, 1970; Snyder 
& Fromikin, 1980; 岡本, 1991）。
　独自性欲求とは「他者とは異なるユニークな存在でありたい」という欲求であると定義さ































（Belk, 1988; Escalas & Bettman, 2005）。さらに消費文化論（Consumer Culture Theory）
に代表されるポストモダン消費者行動分析においても、消費者のアイデンティティは研究の























概念を把握するため、社会心理学研究において起点となる研究（Snyder & Fromkin, 1980; 
Snyder & Fromkin, 1977）、また消費者行動研究において起点となる Lynn & Harris（1997a）
や Tian et al.（2001）の研究を中心としたレビューを行う。
　続く第 4 章では、独自性欲求が消費者行動に与える影響について整理を行う。既存研究に
おいては Lynn and Harris（1997a）が、独自性欲求と消費者行動の関係性をまとめた研究
を行なっている。しかし Lynn らの研究は、独自性欲求と消費者の差異化行動の関連を指摘
するのみに留まり、実際の購買プロセスにおいて独自性欲求がいつ、どのように作用するの






































Unique”、“Moderately Unique”、“Highly Unique”の 3 グループに分けた上で、それぞれの






















　独自性欲求と消費者行動の関係性を初めて体系化したのが Lynn and Harris（1997a）の
研究である。Lynn and Harris（1997a）は、消費者の差異化行動に関する過去の研究（Lynn, 










　消費者自身が持つ独自性欲求（消費者の独自性欲求：Consumers’ Need for Uniqueness）

















　また Tian et al.（2001）は、消費者の独自性欲求は「創造的製品選択型非同調行動欲求
（Creative Choice Counterconformity）」、「不人気製品選択型非同調行動欲求（Unpopular 


















































オリジナルの独自性欲求尺度ではなく、消費者の独自性欲求尺度（Consumers’ Need for 
Uniqueness Scale）を開発する必要性を主張している。そこで、前項で説明した 3 種類の独
自性欲求を下位概念とした、消費者の独自性欲求を測定する尺度開発を行っている。はじめ
に、3 種類の独自性欲求を測定するための質問項目を、Snyder and Fromkin（1977）らの尺
度や定性調査を基に 93 個作成し、その中から 62 項目を抜粋している。273 人の学生に 62
項目を回答してもらった後に、因子分析を行い、因子負荷量が 0.50 以上のものを選別した
結果、創造的製品選択型非同調行動欲求に対する 11 項目、不人気製品選択型非同調行動欲
求に対する 11 項目、類似製品回避行動欲求に対する 9 項目の計 31 項目が測定尺度として
採用された。選別された 31 項目の測定尺度に対し項目分析を行ったのち、尺度の信頼性、
構成概念妥当性を確認している。しかしながら、下位概念となる 3 要因の相互の相関が 0.52







　消費者の独自性欲求の短縮版尺度も作成されている。Ruvio, Shoham, and Brenčič（2008）
は、Tian et al.（2001）が作成した消費者の独自性欲求尺度に基づき、創造的製品選択型非
同調行動欲求を測定する 4 項目、不人気製品選択型非同調行動欲求を測定する 4 項目、類
似製品回避行動欲求を測定する 4 項目の計 12 項目を作成している。また、作成した短縮版
の独自性欲求尺度をイスラエル、スロベニア、パレスチナの 3 ヶ国において調査することで、
異文化間における信頼性と妥当性も合わせて確認している。
　Tian et al.（2001）が作成した 3 種類の消費者の独自性欲求を下位概念とした測定尺度は、




れぞれを測定する尺度を 35 項目を作成し、その中から 28 項目を選別して調査を行った。
大学生 390 人に対して行われた調査に基づいた因子分析の結果、創造的製品選択型非同調































































































































































































































































究についてレビューした。第 3 章においては、社会心理学研究において Snyder and 
Fromkin（1980）より提唱された独自性理論及び、消費者行動研究において独自性欲求と消
費者の差異化行動の関連を検証した Lynn and Harris（1997a）の研究、また消費者の個人












































Fromkin（1980）や Tian et al（2001）の指摘では、消費者は独自性欲求を充足する行動を
通じて、自己アイデンティティのみならず社会的アイデンティティを満足させると述べてい
る。特に独自性欲求に関連した最新の研究では、自己と社会の両視点からアイデンティティ
の確立を目指す消費者行動を捉える研究へのシフトが見られる（Moldovan et al., 2015; 
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